TEMA 2: Los medios de comunicacion. El lenguaje periodistico y el lenguaje publicitario. ~ 2° Bachillerato

INTRODUCCION

El periodismo supone un contacto directo con la realidad, que tiene que ser interpretada y
transmitida con criterios objetivos. Su funcion tiene que ser informar, formar y entretener, ademas supone
crear ideas propias. Se rige por un codigo ético, que consiste en contar la verdad contrastada con fuentes
fiables sobre temas de interés general y que no afecten a la intimidad.

Algunos medios atienden la demanda de publico interesado en aspectos crudos, escatologicos,
morbosos, cotilleos, toman decisiones poco honrosas y con fines muy rentables.

Los medios considerados “serios” proclaman independencia informativa, pero son ubicables en diferentes
corrientes politicas, econémicas, sociales o religiosas, por lo que encontraremos diferentes perspectivas de
un mismo hecho.

Es considerado el “cuarto poder”, cuando se pasan los limites actGan los tribunales de justicia, un
buen periodista no deberia olvidar los derechos y libertades constitucionales.

CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN SU SOPORTE Y SU USO:

SOPORTE CARACTERISTICAS Y USO
Radio -Mas austero, codigos lingtiistico y sonoro
- Rapidez y adaptacion

-Simultaneo con otra actividad
-ldeal para acceder a la actualidad mas inmediata, formar opinién y entretener.

Prensa escrita | - En diferido (reflexion y composicion previa )

(periédicos, -Consulta permanente, repetida con reflexion y analisis.
revistas) -Fuerza social con gran influencia y poder.
Television -Muy poderoso.

-Capta toda la atencion del receptor sin esfuerzo.

-Muy complejo, dependiente de la publicidad: combina entretenimiento,
informacion y formacion.

-Television digital: canales tematicos.

Prensa escrita | -Contenidos actualizados con inmediatez: inestable.
en Internet -Compaginado con la prensa escrita, servicio util de hemeroteca.
-Servicio de busqueda con link.

Informacion en | -Consulta de prensa y publicidad, incluso cadenas de television
teléfono movil

Diversidad de cédigos vy usos, junto a otras circunstancias:

= Receptor plural o no:

- Periddicos, cadenas televisivas o radiofonicas : programaciones adaptadas a un publico
formado y al que solo busca entretenimiento.

- Canales especializados

- Canales con receptores especificos (Canal Cocina, Intereconomia...)

- Posibilidad de que el emisor diversifica la oferta para buscar receptores personalizados:
plataformas de canales, Web 2.0 (blog, redes sociales, folcsonomias =indexaciéon social,
clasificacion colaborativa con etiquetas...)

= |ntereses econémicos o ideoldgicos de las empresas, condicionan sus contenidos.

= La publicidad es la base de la financiacion de estos medios.

= Posibilidad de retroalimentacién, bidireccionalidad con sms, blogs, comentarios... complementan
las emisiones.

= A veces se da prioridad al medio sobre los mensajes. Necesidad de ser criticos, receptores
inteligentes y con capacidad de seleccion.
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2. CARACTERISTICAS LINGUISTICAS DE LOS TEXTOS PERIODISTICOS

Los medios de comunicacién desempefan una funcién primordial en la sociedad actual. Los
principales medios de comunicacion de masas se clasifican en impresos (prensa escrita) y electrénicos
(radio, television, cine, sistemas multimedia y prensa digital).

La prensa ha cambiado desde sus primeras publicaciones en el siglo XVIII, el desarrollo de las nuevas
tecnologias ha modificado su proceso de elaboracién, ha influido en sus aspectos formales y en la
transformacion de los géneros tradicionales, asi hoy conviven la prensa digital y la prensa tradicional.

Internet ha posibilitado acceder a los distintos medios desde cualquier lugar del mundo. Existen las

ediciones digitales de los periddicos tradicionales impresos y, en los Gltimos afos, han surgido medios
exclusivos. Entre los rasgos fundamentales cabe destacar: la inmediatez y la gratuidad; la unién de
diferentes cddigos: lingliistico, grafico, visual, auditivo); vy, la participaciéon de los receptores mediante
encuestas, foros, blogs...

Tiene la misma estructura que los medios impresos, pero ofrece la posibilidad de hacer consultas de
distinto tipo por medio de enlaces y ofrece también otros servicios, como callejero, traductor, diccionario,
etc. Respecto al lenguaje, dado su objetivo comunicativo y la rapidez de la lectura, tiende a la sencillez y la
concisioén, por lo que evita el uso de recursos retéricos.

Ademas, al abordar el estudio del lenguaje periodistico deben considerarse, por un lado, la
influencia de otras lenguas (inglés), de otros discursos (politico, literario, coloquial) y de las novedades y
avances tecnolégicos y, por otro, la intencionalidad oculta.

De igual modo, los textos periodisticos son, en definitiva, el resultado de un proceso de
comunicacion que presenta unos rasgos caracteristicos que le diferencian de otros textos:

- El emisor: Es la propia empresa periodistica (periodista, agencia o colaborador).

- El receptor: Es anoénimo, multiple y heterogéneo (de variada -cultura y formacion).

- El canal: Es el medio de comunicacién de masas a través del que nos llega (prensa, radio, televisién o

Internet).

- El cédigo: Se emplean codigos lingliisticos, tipograficos (tipos de letras) e iconicos (imagenes).

- El mensaje: Incluye el contenido de la informacion y la finalidad que se persigue.

- La situacién: Son las circunstancias que rodean a la noticia: lugar, protagonistas, trascendencia...

Como funciones o finalidades comunicativas principales de los textos periodisticos encontramos la
informacion que debe ser fiable y contrastada, y exponerse directa y objetivamente, la formacién u
orientaciéon, ya que el periddico ademas opina sobre la realidad y emite juicios valorativos y el
entretenimiento que ocupa un lugar secundario, a través de los pasatiempos, suplementos...

Es sabido que en los manuales de estilo de las empresas editoras de periddicos se recomiendan las
siguientes caracteristicas generales:

- Claridad y sencillez: Para llegar a un publico amplio y evitar ambigliedades en la informacion.
Se utilizan palabras de uso comun, (aunque pueden aparecen usos cultos o literarios).
Se intenta una estructura logica y ordenada del texto (de mas amenos importancia).
- Brevedad y concisién: Para condensar la informacién en el espacio reducido de la noticia.
- Plasticidad y dinamismo: Para hacer el texto agil y atractivo al lector. Se suele optar por la frase breve, el
parrafo corto y el vocabulario concreto.
- Tendencia a la objetividad: Para ofrecer una visidon imparcial de los hechos (salvo articulos de opinion).
No hay una lengua periodistica como variedad funcional del castellano comun a todos los textos

periodisticos. A pesar de ello, conviene tener en cuenta que el uso que hacen de la lengua los géneros
informativos se ha convertido en el mas importante vehiculo de homogeneizacion lingliistica de Ia
sociedad: para muchos hablantes es el Unico modelo de correccion lingliistica y sus usos caracteristicos y las
innovaciones que aparecen en ellos se transmiten con rapidez a toda la comunidad. De ahi la importancia
de que la lengua se utilice con correccién y propiedad. En general podemos destacar los siguientes rasgos
del lenguaje periodistico:

>  RECURSOS FONICOS

El lenguaje de los textos periodisticos orales es absolutamente normativo en fonologia. Se exige a los
periodistas una pronunciacion adecuada con una correcta actualizacion. En determinados tipos de
programas se hace uso de una pronunciacion especifica y del énfasis como, por ejemplo, en una
retransmision deportiva. En los textos periodisticos escritos se dan, o pueden darse, todas las modalidades
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oracionales para intensificar el tono del mensaje o llamar la atencion del receptor, a esto contribuye el uso

de recursos tipograficos.

RECURSOS MORFOSINTACTICOS

. Gusto por locuciones y construcciones perifrasticas: apariencia de mayor elaboracion.

>
1. Supresion de determinantes, desaconsejable.
2
3

. Nominalizacién: construcciones con predominio de sustantivos y adjetivos, sobre todo en titulares para

conseguir concision.

[S I -
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. Abundante presencia de complementos: Por condesar informacién se aumenta la complejidad.
. Seleccién y combinacién intencionada de los elementos: importancia de la organizacién sintactica, al
principio y al final se coloca lo mas destacado.

. Uso de frases cortas (en titulares): captar la atencion con rapidez.

. Aparicion del estilo directo y de citas: para dar mas veracidad, se suelen omitir los verbos dicendi.
. Presencia de oraciones impersonales o sin sujeto explicito: en titulares o para destacar acciones.
. Abundancia de oraciones pasivas: Influjo inglés.

10. Preferencia por ciertos tiempos verbales: el pretérito imperfecto acerca la accion, el presente histérico

acerca el hecho, el presente de indicativo da actualidad...

> RECURSOS LEXICO-SEMANTICOS

Léxico de nivel medio y con suficiente grado de correccion para llegar a un publico amplio.
1. Creacion de neologismos: designan aspectos que surgen o cambian en la actualidad.
2. Presencia de eufemismos: para evitar herir la sensibilidad del receptor.
3. Uso de tecnicismos: relacionado con la seccion y temas tratados.
4. Tendencia a la epicidad: se magnifica, se usan adjetivos y verbos valorativos, con subjetividad y opinion.

5. Recurrencia al lenguaje literario: hipérboles, metaforas, metonimias, personificaciones, preguntas

retéricas...
6. Empleo de apdcopes, acronimos, siglas, etc...

7. Barbarismos: por influencia de agencias extranjeras o por traducciones rapidas

ERRATAS, INCORRECCIONES Y EXPRESIONES
INADECUADAS.

Las mas frecuentes son.

- Formas impropias en el uso del léxico: visionar por
ver, agrede por ataca, priorizar por dar prioridad.

- Uso inadecuado y excesivo de neologismos,
extranjerismos y barbarismos: light, leasing, holding,
apartheid, el tema a tratar, personacion por acto de
presencia...

- Eufemismos: Agentes sociales por sindicatos,
representantes del pueblo por politicos...

- Generalizaciones: de fuentes bien informadas, toda la
prensa recoge la informacion

- Creacion de términos nuevos mediante la afijacién y
composicion: inculpacion, euroescéptico, -, telebasura...
- Uso excesivo de Siglas y Acrénimos -a veces sin
explicar su contenido- IVA, PRISA; AIRTEL, FENOSA,
REPSOL...

RASGOS MORFOSINTACTICOS.-

-Propension al alargamiento de las oraciones mediante
diferentes mecanismos: perifrasis, aposiciones, incisos,
frases explicativas, locuciones adverbiales,
preposicionales y conjuntivas.

-Abundancia de la voz pasiva.

-Tendencia a colocar el sujeto al final.

-Mezcla del estilo directo e indirecto.

-Empleo de barbarismos, sobre todo, anglicismos y
galicismos: A + infinitivo en funcién de adyacente de un
sustantivo: tareas a cumplir.

-Perifrasis estar + siendo + participio: estdn siendo
analizadas las propuestas.

-Supresion de preposiciones: Administracion Bush.
-Condicional con valor de posibilidad: Los sindicatos
habrian manifestado su disposicion.

RASGOS RETORICOS.-

En los textos periodisticos es frecuente encontrar todo
tipo de figuras retéricas. Las mas corrientes son: §
Metaforas: La guerra de los cargos publicos, la cumbre
sobre el empleo.

-Metonimias: California prohibe fumar en los bares.

- Personificaciones: El buen comportamiento de los
precios.
- Hipérboles: Toda Espana se volcé con la Seleccion

2° Bachillerato
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AMPLIACION: El lenguaije de los titulares

En el estudio del lenguaje periodistico merecen también especial atencion los titulares de prensa
La funcién de atraer el interés del lector hacia una informacién recae en buena medida sobre los titulares.
Un titular es el conjunto de palabras que encabeza cualquier texto periodistico y le da nombre o titulo. En
ellos se debe presentar de modo objetivo, atractivo y sintético la informacién que seguidamente se
desarrolla. Un titular no suele superar la docena de palabras. Una estructura sintactica muy frecuente en los
titulares es la frase nominal. Podriamos hablar de dos tipos de titulares:

Titulares informativos u objetivos

Son un resumen breve y conciso de la noticia o texto que viene a continuacién de ellos. Se
distinguen por ser habitualmente afirmativos y por su claridad (El entrenador ya no dirige el equipo > fue
cesado). Muchas veces se produce la omision del verbo y se emplean sobre todo sustantivos y adjetivos,
que proporcionan rotundidad y concision.
Preocupacion en Jerez por el futuro del sector vitivinicola.
Los titulares que reproducen en estilo directo declaraciones de personalidades pueden suprimir el verbo
introductor, para lograr un mayor dinamismo:

Aragonés: "Lo importante es el gol"

Raul: "Tenemos que estar unidos"
Los titulares informativos se caracterizan por su objetividad y porque no condicionan al lector a la hora de
interpretar la noticia que va a leer.

Titulares sensacionalistas o subjetivos

Otros titulares prefieren captar a toda costa el interés del lector y hasta sorprenderlo; emplean una
gran variedad de procedimientos retéricos para impresionar al posible lector y conseguir que lea el articulo.
Son los titulares llamativos o sensacionalistas. Constituyen un defecto en los textos informativos porque
condicionan la interpretaciéon o valoracion de la noticia que el lector pueda realizar.
Algunos recursos utilizados por estos titulares pertenecen a la mejor tradicion de la retérica literaria y
recuerdan en muchos casos a las frases publicitarias (esléganes).

e Dilogia o ambigtiedad. Empleo de palabras con varios posibles significados.

Endesa: soluciones de alta tension, Botella al Ayuntamiento y botellon en las calles

e Juego de palabras.

Cascos los prefiere con doble casco

e Estructuras bimembres. Se divide una oracién en dos partes que pueden ser antitéticas
o sinébnimas.

Pleno cataldn, desastre madrilefio. Censura, no; injuria, tampoco

e Paradoja. Combinacion de palabras que aparentemente se contradicen.

Nihos y yonquis

e Frases hechas modificadas. Una frase hecha muy comin o el titulo de alguna obra
literaria se renuevan al sustituir alguno de sus elementos por otro nuevo.

Aqui hay gasto encerrado  El ingenioso hidalgo don Mariano Rajoy
3. RECURSOS NO VERBALES

- Imagenes ilustrativas (fotos, infografias, color, disefo de la pagina web...)

-Tamano y tipo de letra. P.ej. en los titulares

- Realce (recuadros, subrayados, negritas...)

- Maquetacion de la portada.

- Lo importante: en las hojas pares en la parte superior izquierda.

- Nimero de columnas. La extension: a mayor espacio, mayor importancia de la noticia.
- Eleccién de la pagina: las primeras, las impares, la mitad superior.
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4. LOS GENEROS PERIODISTICOS

Contienen mensajes que cumplen tres funciones sociales:
m Proporcionan informaciones.
m Realizan una labor critica cuando enjuician e interpretan hechos.
m Ejercen una misién educativa en la medida que transmiten valores sociales y
culturales.
Pueden ser de muy diverso tipo. De modo general, podemos clasificarlos en dos grandes grupos:

e Textos en los que predomina la informacién, planteada de forma objetiva. Predomina la
funcion referencial o representativa. Se habla entonces de género informativo.

e Textos que ofrecen una vision subjetiva o interpretativa de los acontecimientos. Se trata de
un género de opinién. En este caso predomina la funcién expresiva, aunque también
podemos hallar la apelativa ya que, en no pocas ocasiones, los medios intentan influir
sobre nuestra conducta ante la realidad.

A estos dos grupos se les suele anadir el género hibrido, textos que combinan informacién y opinién
y los textos de entretenimiento, con temas secundarios, humoristicos, aficiones, pasatiempos...

4.1. SUBGENEROS INFORMATIVOS

NOTICIA: Es el principal subgénero informativo. Expone objetivamente hechos actuales e
interesantes.
Su estructura se compone de:
-Titulares (antetitulo, titulo y subtitulo),
-Entradilla o lead (o sumario, resumen de la noticia, donde se trata de responder a las 6 W
-qué, cuando, donde, quién, como, por qué-).
-Cuerpo (desarrollo detallado de la noticia, los contenidos se ordenan de mayor a menor
importancia, piramide invertida).
- A veces, fotografias o infografias apoyo que la hace mas atractiva.

REPORTAJE: Un texto informativo fruto del trabajo de investigacion por parte del periodista,
puede ser un enviado especial, testigo de los hechos.

Se profundiza acerca de la noticia, se hace un estudio completo, con investigacion, graficas,
entrevistas...

Tiene caracter reflexivo y elaborado.

A veces desarrolla temas que no son de absoluta actualidad.

oENTREVISTA DE DECLARACIONES: Es un texto expositivo en el que se recoge el dialogo

mantenido por un periodista con un personaje del que se quiere dar a conocer su forma de
pensar o de actuar. Suelen estar estructuradas en tres partes:

- Introduccién: en la que el periodista presenta al personaje entrevistado, describe el ambiente
en que comenzo la conversacién, narra los antecedentes del encuentro, etc.

- Cuerpo de la entrevista: formando por las preguntas y las respuestas. En las entrevistas
extensas, el periodista va informando sobre las reacciones del entrevistado, los gestos, el grado
de mayor o menor cordialidad en la conversacién, etc.

- Cierre de la entrevista: en el que el periodista busca sintetizar lo dicho o recoger algin
aspecto de especial relevancia.

4.2. SUBGENEROS DE OPINION

ARTICULO: Transmite la opinién de un periodista sobre un determinado hecho de actualidad.
Va firmado y puede ser mas o menos largo segln el autor, el medio de comunicacion, etc.
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o COLUMNA: Similar al articulo, pero mas concentrada, ya que sélo se dispone de un espacio
fijo. A menudo esta firmada por periodistas o personalidades de prestigio.

o EDITORIAL: Articulo sin firma en el que se expresa la opinion del periédico sobre un tema
actual. Suele aparecer en las primeras paginas. Su estructura es variable, pero suele responder
al esquema piramidal, con el climax al final.

o CARTA AL DIRECTOR: Es un escrito de opinion sobre cualquier tema de actualidad. Supone la
Unica posibilidad de interacciéon entre recetores y el periédico. Debe ir siempre firmado. Los
temas son variadisimos y es el mismo periédico el que pone limites a la extension y la
presentacion.

4.3. SUBGENEROS HiBRIDOS

o ENTREVISTA PERFIL: Plasma la conversacién mantenida entre un periodista y una persona de
relevancia que opina sobre un asunto de actualidad o sobre las actividades por las que es
conocida.

o CRITICA: Informacion y valoracién de actividades o acontecimientos culturales, normalmente al
dia siguiente de su estreno.

o CRONICA: Es una ampliacién de la noticia, en la que se mezcla la valoracién del periodista con
la exposicion objetiva de los hechos.

o LA NOTICIA-COMENTARIO.- Es una de las modalidades mas usadas por la prensa actual. Su
funcion es la de seleccionar e interpretar un determinado hecho. Suele aparecer firmada, ya
que el periodista pretende darle su sello personal.

Tiene puntos de contacto con la crénica, pero se diferencia fundamentalmente por la fuente de
informacion sobre los hechos, que es indirecta en el caso de la noticia-comentario.

4.4. LOS SUBGENEROS VISUALES:
Son aquellos que se valen de métodos visuales para transmitir la informacién y/u opinion.
. La fotografia informativa:
La fotografia se ha convertido hoy en un recurso informativo mas dentro del periédico. Puede
completarse con el pie de foto. Cumple varias funciones:
e captar la atencion del receptor
e dar los contenidos de forma instantanea y global
® provocar emociones
e aportar dinamismo visual al periddico

. El reportaje fotografico:
Refleja la complejidad de un hecho de mediante un conjunto de fotografias. Es mas habitual en Ia
prensa de periodicidad semanal.

. El fotomontaje:

Las técnicas actuales permiten la modificacién de fotografias para hacerlas mas expresivas o
deformar y manipular la realidad que representan. Es licito cuando se advierte al receptor de tal
hecho. Esto no siempre sucede asi, especialmente en cierto tipo de prensa.

.El humorismo grafico :
El humorismo grafico puede tener un caracter informativo o interpretativo. Se vincula a los temas
de actualidad. Se distinguen dos formas principales:

. Lavifeta

. La tira

. El chiste grafico:
No tiene relacién estricta con los anteriores. No opina ni informa: sélo pretende entretener.

. Las infografias:

Es un dibujo acompanado de breves textos que transmite de forma visual diversas informaciones.
Han sustituido al dibujo tradicional. Suelen ser graficas, mapas, esquemas, etc. Casi todas ellas
estan generadas con procedimientos informaticos.



http://www.infografiasinternet.com/
https://www.google.es/search?q=tiras+c%C3%B3micas+prensa&hl=es&prmd=imvns&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=lHanUNT0J8iShgeOzoCwCw&ved=0CEcQsAQ&biw=1024&bih=474
http://elpais.com/tag/c/ec7a643a2efd84d02c5948f7a9c86aa7
https://www.google.es/search?q=fotomontaje+prensa&hl=es&prmd=imvns&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=SHenUL3cMoS5hAfumIDwCA&ved=0CCUQsAQ&biw=1024&bih=474
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5. LA PUBLICIDAD

Arte de convencer o persuadir al receptor para que adquiera un bien, servicio, idea...

ademas supone divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer compradores,
espectadores...

P.v. sociolégico: son los mensajes mas utilizados hoy, pretende desarrollar actitudes y

comportamientos, provocar necesidades de consumo, con una fuerte carga argumentativa.
Funciones del lenguaje:

- Apelativa: atraer al receptor para modificar su comportamiento o habitos de consumo.
- Poética: usa recursos retoricos y figuras poéticas en el plano verbal e icénico.

- Referencial: informa sobre el producto y sus cualidades.

Peculiaridades del Proceso comunicativo:
- Emisor multiple: 1) empresa o institucion que desea anuciar,

2) empresa que disefa la estrategia y el anuncio
3) actores o personajes

- Receptor : pontencial comprador (publico objetivo) con un determinado perfil, la difusion y franja
horaria dependera de él.

- Retrolimentacion: al adquirir el producto se comprueba el control de efectos.

- Lenguaje publicitario con multiples codigos integrados: verbales y no verbales. Mezcla lo
lingliistico y lo iconico (texto, sonidos, imagenes) para reforzar el efecto del mensaje. Algo grado de
informacion redundante. Programas como Flash Player consigue animaciones espectaculares.

- Lacalidad depende de la renovacién de los disefios.

Invencién de nuevos modos de comunicar, un reto.

Enorme coste de las campanas publicitarias.
- Deseo de vender trae pérdida de valores éticos y morales.
Debemos incrementar nuestro sentido critico. Cuidado con la publicidad enganosa

Técnicas de persuasion y seduccion
< Objetivo basico de la publicidad = persuasion, reforzada con mecanismos de seduccion
(fundamentalmente a través de la imagen).
» Elementos que contribuyen a que el receptor se fije en la imagen:
=  Presentacién de cuerpos y objetos deseables, con la ausencia cada vez mayor de la narracion.
= Los gestos expresan el goce absoluto que se presupone del acceso al objeto publicitario.
= El producto se ofrece deseable por su presentacion en primer plano, por su densidad cromatica,
por la abstraccion del fondo y por su emplazamiento en el centro del recuadro.
= Espacio cada vez menos realista. Incorporacion de colores excitantes.

R/

«» Con laimagen se interpela permanentemente al destinatario.

Técnicas de manipulacion
<+ Para convencer al receptor, la publicidad puede recurrir al engaiio.
» El engafio consiste en ocultar, inventar o deformar informacion.

Mecanismos de manipulacion

Supresion

Se omiten datos de interés

Adicion

Se hace creer en cosas que no existen o se aportan falsos testimonios

Deformacion

Se habla de algo existente, pero caracterizado engafiosamente:

= La exageracion se tolera porque forma parte del juego de la competencia y solo se
considera mentira cuando alude a dimensiones comprobables

= La minimizacién aparece al sefnalar el coste de un producto o al enunciar los peligros
eventuales de su uso

= La disimulacion o publicidad encubierta, o aparicion de determinados productos
usados por los protagonistas de ciertas series televisivas

Publicidad en internet:

Banner: publicidad

Pop-ups: ventanas que emergen automaticamente al abrir ciertas paginas. Intrusiva

Pop-unders: ventanas que se abren detras de la ventana en uso, no se perciben hasta que se cierra.
Tipos de mensajes publicitarios:

- Comerciales: persuadir para consumir
- Propagandisticos: informar y pretender la adscripcién a una causa.
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ESTRUCTURA DEL TEXTO PUBLICITARIO

D3

% Los textos publicitarios emplean un lenguaje sincrético, ya que en ellos se entremezclan el lenguaje

verbal (oral y/o escrito) y la imagen (fija y/o en movimiento)

Analisis global

D3

zonas claves del mismo.
» La composicion puede estar llena de armonia o contraste.
= Armonia: equilibrio, simetria, unidad,...
= Contraste: inestabilidad, asimetria, fragmentacion,...

6. RECURSOS LINGUISTICOS DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS

D3

s La distribucion de los elementos que componen el anuncio pretende atraer la mirada del espectador a

% Los publicistas tratan de modelar la mente de los receptores con diversos mecanismos semiolégicos

(colores, tamafa de letra, musica, imagenes,...):

» Mecanismos de motivacion: se usan para atraer al receptor haciéndole prestar gran atencion sobre
el producto y sobre el anuncio.

» Mecanismos de grabacion: sirven para hacer recordar el anuncio. Se suele emplear la repeticiény la
acumulacion.

» Mecanismos de persuasion: se emplean recursos propios de textos argumentativos, pues la
finalidad de los anuncios es vencer la resistencia inicial del receptor y convencerlo.

6.1. Recursos fonicos

D3

% Los anuncios transmitidos a través de radio y television presentan una gran riqueza fénica por la

aparicion de todos los matices propios de la lengua oral.
» En los textos escritos aparecen otros recursos:

Mecanismo | Recurso Ejemplo

Aliteracion Un Martini invita a vivir
. Paronomasia Mads libros, mds libres

Grabacioén
Onomatopeya Cuando haces pop, ya no hay stop
Rima Currito, dale al botoncito
Diversos tipos de grafia imPKble

Motivacion Onomatopfayas Crecs que hacen crec
Uso ocasional de faltas
intencionadas de ortografia
Variedad de tonos

Persuasion | (interrogativos,

exclamativos y enunciativos)

6.2. Recursos morfosintacticos

Mecanismo | Recurso Ejemplo
Repeticion de palabras Anis Castellana, anis de Espaha

Grabacion Anéforas Por economia, por precision, por confort. Coche del afio
Paralelismos No es una forma de viajar, es la mejor forma de viajar
Construcciones nominales Nescafé, el café liofilizado
Oraciones sin verbo Camel, el sabor de la aventura

. s Omision de preposiciones Moda otorio-invierno
Motivacion

Frases cortas
Elipsis
Oraciones exclamativas

Todos contra el fuego
Aceite de oliva, el nuestro
iEscucha, aprende y vive!

Persuasion

Articulos % pronombres
identificadores y singularizadotes
Superlativos comparativos sin
segundo término expreso

1% y 22 personas e imperativo
Sustantivos con valor ponderativo
Vocativo

Verbos en indicativo

Oraciones interrogativas

Andalucia solo hay una

Euskadi: ven y cuéntalo
El prestamon

Pepe, el Alfa
Ariel es blancura )
¢Has visto qué fdcil es leer un libro? Abrelo

B3

% Uno de los mayores éxitos para un anunciante es que el nombre del producto llegue a convertirse en la

denominacion por excelencia de todos los de sus especie.
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» Cuando esto sucede, metonimia, los nombres engrosan la exclusiva short list: danone, kleenex,
casera,...

6.3. Recursos léxico-semanticos

Mecanismo | Recurso Ejemplo
Juegos de palabras iM0djate por tu ciudad! Respeta el agua
Polisemia y dilogias Ven a Zafra. Tendrds mucho ganado
Sinestesia Saborea la fantasia

Motivacion Paradoja No lea este anuncio
Personificacion Lanofil cuida tu cabello
Metafora El agua es vida
Hipérbole La Vida antes que la Deuda
Comparaciéon
Léxico positivo
Estilo argumentativo
Términos que aluden a valores | Con los desplazados tenemos TODO EN COMUN
comunmente aceptados

Persuasion | Tecnicismos Megaperlas hidroactivas

Neologismos que inciden en la
idea de sofisticacion

Acronimos

Extranjerismos

L-casei inmunitas

ABS

Persuasion

-Connotaciones de todo signo.

Solidaridad, exclusividad,
distincion, cosmopolitismo,
prestigio, riqueza, lujo poder,
SEXO0, ciencia, tecnologia,
aventura... vulgaridad,

normalidad, cotidianeidad...

Argumentos mas utilizados en
esléoganes: calidad, superioridad,

bienestar, prestigio, gusto,
garantia, vanidad y sexo,
tradicién, novedad-moda,
comodidad

6.4. Recursos no verbales
Para motivar, persuadir y grabar los recursos no verbales adquieren especial relevancia:

Tipografia

La tipografia resalta algiin elemento del mensaje y llama la atenciéon sobre él.
» Tipografia:

Imagen

Tipo de letra: redonda, cursiva, negrita,...
Cuerpo: tamafo.

Espacios entre caracteres.
Combinacion de diferentes tipos.
Empleo exclusivo de mayusculas o mindsculas.

A la configuracion de la imagen contribuyen varios elementos:

» Plano: encuadre, angulacion, iluminacion, efectos especiales, fotogenia,...

» Color, para producir impacto y que un objeto destaque del conjunto, provocando sensaciones o
caracterizando dicho producto.

» Cinésica: capacidad expresiva del rostro, mirada, gestos y movimientos corporales,...

» Proxémica: relaciones de los personajes entre si, con el espacio y con el producto.

Sonido

Al servicio de las palabras, debe servir para subrayar y constituir un universo propio capaz de generar
reacciones y estimulos. El sonido y la palabra han de ser dos piezas que encajen entre si a la perfeccién,
que identifiquen al producto con musicas conocidas, pegadizas, efectos sonoros...
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